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Um ihre Produkte an den Mann und die Frau zu bringen, bedienen sich Werber immer 6fter poetischer Mittel.
Wie diese ins Bild gesetzt werden, untersucht ein Literaturwissenschaftler der Universitat Freiburg.

uf der Riickbank des Autos, da,
wo ihr kleiner Hund sitzt, ent-
deckt eine junge Dame einen
Biistenhalter. Offensichtlich
stammt das Stiick nicht aus ihrem Des-
sousschrank. Geht ihr Mann fremd? Wird
ihr eheliches Gliick von einer namenlosen
Rivalin bedroht? So die Ausgangssituation
in einem TV-Spot der Migros. Laien, die in
der Schule dem Kanon unverganglicher
Hochliteratur begegneten, mag es vermut-
lich erstaunen, dass ein solcher Werbespot
einen spannenden Untersuchungsgegen-
stand fiir einen Germanisten darstellt.
«Zwischen einer Literatur- und All-
tagssprache kann keine strikte Trennlinie
gezogen werden», meint denn auch der
Literaturwissenschaftler Urs Meyer von
der Universitdt Freiburg. «Und zur Alltags-
sprache gehort eben auch die Werbung»,
fiigt er hinzu. Meyer analysiert in einem
Forschungsprojekt poetische Verfahren in
der aktuellen Werbesprache. Denn um ein
Produkt an den Mann und an die Frau zu
bringen, setzen Werber derzeit immer
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hédufiger Mittel ein, die ihren Ursprung
in der poetischen Kommunikation haben.
Die potentiellen Kunden und Kundinnen
werden gleichsam in dsthetische, fiktionale
und fremde Welten entfiihrt. <Dabei han-
delt es sich um so genannte poetogene
Strukturen», erkldrt Meyer. Diese haben
zwar eine formale Ahnlichkeit mit poeti-
schen Formen, «es kommt ihnen aber eine
veranderte Funktion zu, im Falle der Wer-
bung die Anpreisung eines Produkts oder
einer Dienstleistung.»

Da Werbezeit bekanntlich teuer ist,
sind Werbespots naturgemaéss kurz. Oft
werden Kiirzestgeschichten mit visuellen
Mitteln erzdhlt. Und hierbei befindet sich
Meyer in seinem Element; denn bisher hat
er sich wissenschaftlich vor allem mit lite-
rarischen Kleingattungen wie Kurz- und
Kiirzestgeschichten oder Aphorismen
beschiftigt. Bei seiner Analyse aktueller
Werbespots leistet Meyer einen Beitrag
zur Erforschung populdrer Kultur und
beschreitet zugleich interdisziplindre
Wege, da es neben der Literaturwissen-
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schaft auch gilt, Aspekte der Semiotik,
Informationstheorie, Medienkunde und
Anthropologie zu beriicksichtigen.

Witterung am Corpus delicti
Der erwdhnte Werbespot von der Migros
macht beispielsweise Anleihen bei der
klassischen Form der literarischen Fabel.
Denn in der Geschichte von der jungen
Dame und der unbekannten Rivalin spielt
der kleine Hund eine zentrale Rolle: Die
Dame steigt aus und ldsst ihren Hund am
Corpus delicti Witterung aufnehmen. Die-
ser stiirzt sogleich los, um der scheinbar
noch frischen Fahrte zu folgen. Wie in der
Fabel liblich, werden Wirklichkeitsbeziige
und Unwahrscheinliches vermischt: Das
Publikum ahnt, dass eine Fahrte nie gelegt
wurde. Und doch weiss der Hund anschei-
nend, wo die Rivalin zu finden ist. Folglich
muss er iber einen tiiberempirischen
Riechsinn verfiigen, was ihn als ein Wesen
aus dem Reich der Fabel ausweist.

Neben der Fiktion einer unmoglichen
Handlung verwendet der Werbespot der



... doch statt zu
einem moralischen
Lehrsatz fiihrt

die Werbefabel zu
einer handfesteren
Botschaft.

Der Hund im
Migros-Werbespot
dhnelt mit seinem
iiberempirischen
Riechsinn einem
Fabelwesen...

%

Migros weitere poetische Mittel wie
das Spiel mit der Figurenperspektive oder
die gezielte Erzeugung von Spannung:
Nach einer dramatischen Steigerung tritt
schliesslich eine plétzliche, unerwartete
Wende ein. Auf ihrem Weg kreuzen die
verfolgende Dame und ihr Hund mehrere
attraktive Frauen, von denen jede die
gesuchte Rivalin sein konnte. Doch der
Hund rennt weiter. Und von nun an
wird die Geschichte kunstvoll simultan
erzdhlt: Es erscheinen zwei Bilder auf
dem Bildschirm, auf denen man einer-
seits die Verfolgerin und andererseits die
verfolgten moglichen Konkurrentinnen
erkennt. Diese in der Literatur beliebte
Doppelperspektive hélt an, bis der Hund
seine Herrin endlich an der Leine in eine
Migros-Filiale zieht. Hier nun vollzieht
sich die witzige Losung des Konflikts:
Der Hund schnappt mit der Schauze eine
Waschmittelpackung aus dem Regal und
bringt diese seiner Herrin.

Wo aber in der klassischen Fabel mit
einem moralischen Lehrsatz fiirs Leben
aufgewartet wird, steht im Migros-Spot
letztendlich eine simple Werbebotschaft:
«Elan Vollwaschmittel. Fir saubere
Wische, die man am Duft erkennt. Jetzt
in drei neuen Duftvarianten.» Der Wer-
bespruch macht klar, dass es in der
Geschichte nicht um ein Fabelwesen mit
iUibersinnlichen Fdhigkeiten und eine
moralische Belehrung, sondern vielmehr

um ein Waschmittel mit einem besonde-

ren Duft geht.

Mittlerweile hat Urs Meyer mehrere
hundert Werbespots auf poetogene
Strukturen untersucht. «Es besteht kein
Zweifel», meint er, «dass ein Grossteil der
aktuellen Werbung qualitativ minder-
wertig ist.» Oft werden bloss Slogans und
Werbetexte verfasst, die ihre Wirkung mit
rhetorischen Stilfiguren erzielen. Von
komplizierteren poetischen Formen wie
dem Erzdhlen einer Kiirzestgeschichte
oder der Dramatisierung in Form eines
fiktiven Dialogs kann da keine Rede sein.

Anleihen bei Fabel, Mdrchen und Parodie
Gerade bei schwer unterscheidbaren
Produkten wie einem Vollwaschmittel
neigen aber die Werber dazu, Stilelemente
aus Mdrchen, Fabeln oder Parodien zu
verwenden. Mit Blick auf die aktuelle
Schweizer Werbung sind Meyer neben
jener der Migros insbesondere die Kam-
pagnen von Ricola oder der Schweizeri-
schen Milchgesellschaft als im poetischen
Sinne «spiellustig» aufgefallen: Wer etwa
kennt nicht die schwarz gefleckte Kuh
«Lovely», die tanzend und steppend dem
Publikum signalisiert, dass Milch «gross
und stark macht»? Solche Spots bedienen
sich nicht mehr gingiger Klischees,
sie hinterfragen und ironisieren diese
vielmehr auf kreative Weise. Dass auch
Plakatwerbung poetisch sein kann, be-
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weist die «Neue Ziircher Zeitung». Seit
Jahren sticht die NZZ durch kreative
Kampagnen hervor. So ist der spitze NZZ-
Bleistift zum Markenzeichen geworden,
auf dem die Werber schon einmal Dornen
wachsen liessen. In der Bildunterschrift
wurde dies mit dem Attribut «stichhaltig»
erkldrt. Fiir Urs Meyer eine wirkungsvolle
Art, mit poetischer Vieldeutigkeit in Text
und Bild umzugehen.

Unabhéngig vom Medium Buch

Die Ubernahme poetischer Formen in die
visuelle Werbesprache macht deutlich,
dass es Poesie auch ohne das historische
Medium Buch geben kann. In den Kultur-
wissenschaften wird heute denn auch die
Auffassung vertreten, dass das Poetische
einer Kommunikationsform entspricht, die
prinzipiell unabhdngig von bestimmten
Medien funktioniert. «Eine Literatur-
wissenschaft mit kulturwissenschaft-

lichem Anspruch hat dem historischen

Medienwandel Rechnung zu tragen,
erkldrt Meyer. Der Germanist plant? der-
zeit, sein Habilitationsprojekt zur «Poetik
in der Werbung» zu erweitern. Gemein-
sam mit Kollegen und Kolleginnen aus
den USA, Deutschland und der Schweiz
will er nach Spuren des Poetischen im

Internet, im Computefxsﬁiel, in subkultu-
rellen Alternativmedien oder in Kiinsten
wie der Fotografie, der Malerei und der

Musik suchen. ) e
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